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RESUMEN 
La investigación realizada, busca determinar la relación entre la variable de 
marketing digital y la variable posicionamiento de la empresa Junior’s Porras Salón 
en el distrito de Chepén, 2020; teniendo como base la necesidad de las empresas 
al utilizar el marketing digital para permanecer en un entorno tan competitivo. 
El enfoque realizado sobre la investigación es cuantitativo, empleando un 
diseño no experimental y alcance correlacional; donde el estudio es transversal, la 
población son las clientas (mujeres) que acuden a la empresa de Junior’s Porras 
Salón, porque es el género que más asisten a los servicios de belleza en el Distrito 
de Chepén. Se obtuvo una muestra de 375, se utilizó la técnica de la encuesta por 
medios online. 
De acuerdo a los resultados obtenidos estadísticamente se determinó una 
relación significativa entre marketing digital y posicionamiento, donde se obtuvo un 
coeficiente de correlación positiva considerable de 0.750, según los resultados de 
ambas variables indican que su nivel es “bueno”, mediante el top of mind se 
determinó que el atributo más atractivo es la “experiencia y ambiente agradable”. 
Palabras Clave: plataforma digital, atributos, marca 
X 
ABSTRACT 
The research carried out seeks to determine the relationship between the 
digital marketing variable and the positioning variable of the company Junior’s 
Porras Salón in the district of Chepén, 2020; based on the need for companies to 
use digital marketing to stay in such a competitive environment. 
 The focus on the research is quantitative, using a non-experimental design 
and correlational scope; Where the study is cross-sectional, the population is 
clients (women) who go to the Junior’s Porras Salón company, because it is the 
gender that most attends beauty services in the Chepén District. A sample of 375 
was obtained, the online survey technique was used. 
According to the statistically obtained results, a significant relationship 
between digital marketing and positioning was determined, where a considerable 
positive correlation coefficient of 0.750 was obtained, according to the results of 
both variables indicate that its level is "good", through the top of mind the most 
attractive attribute was found to be "pleasant experience and environment." 
Keywords: digital platform, attributes, brand. 
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I. INTRODUCCIÓN
Las empresas se encuentran implementando nueva tecnología, es decir, 
aplicando el marketing digital para incrementar las ventas a través de una buena 
posición en los pensamientos del comprador. Para llevar a cabo este proyecto de 
investigación la micro empresa incorporará tecnología digital y ofrecerá sus 
servicios de una manera proactiva y eficiente ampliando en el mercado 
competitivo del Distrito de Chepén.  
A nivel internacional, Jelfs y Thomson (2016), mencionan que las empresas 
utilizan publicidad tradicional, la cual sigue teniendo relevancia. Sin embargo, no 
podría esperar el éxito en un mercado tan competitivo si no emplean los medios 
digitales. En efecto, el manejo de los medios de comunicación ha tenido gran 
realce en la actualidad, haciendo posible que las organizaciones empiecen a 
implementar el marketing digital. También, Anju, Thomas y Prakash (2020), 
recomiendan que los vendedores utilicen Instagram y Facebook como medio de 
anunciar sus productos o servicios. Las redes sociales son requeridas y utilizadas 
ampliamente por la generación Z. Efectivamente, las empresas utilizan como 
medio de publicidad y promoción las redes sociales estando en continuo contacto 
con el consumidor.  
Según Lee, Kim y Won (2018), sostienen que el posicionamiento de la marca 
es el punto clave de la gestión y la estrategia general del marketing. Realizar un 
óptimo posicionamiento en la mente de los consumidores brinda grandes ventajas 
para las organizaciones, la efectividad en marketing y buen estado financiero. 
También, se puede decir que al llevar a cabo un exitoso posicionamiento de marca 
de la mano del marketing tendrá una ventaja competitiva en el mercado. Así 
mismo, Shahid y Zafar (2019), mencionan que la globalización hizo posible 
cambiar la forma de pensar de los clientes, el mercado se encuentra muy 
competitivo y la necesidad de cada empresa en sobresalir haciendo que su marca 
sea reconocida a través de una estrategia de marketing. Por lo tanto, es muy 
importante que las organizaciones desarrollen estrategias de marketing y poder 
relacionarla con la empresa. 
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En el entorno nacional, según Requejo (2017), las organizaciones se 
encuentran utilizando el Marketing Digital para la producción de ventas. Además, 
17 000 millones de Micro empresas formales aplican tecnología. De la misma 
manera, las entidades realizan inversiones online para incrementar sus clientes y 
generar mayor venta con la ayuda del marketing digital. De tal manera, Ysla 
(2015), indicó que las organizaciones peruanas se encuentran invirtiendo en el 
marketing digital 6% de su publicidad y reforzando su campo digital para las 
empresas que cuentan con esta tecnología puedan duplicar sus ventas. Es decir, 
para la supervivencia de las entidades necesitan emplear marketing digital. Por 
otro lado, Penny (2019), comenta que el posicionamiento se desarrolla a largo 
plazo, por lo que desea figurar en la mente de su grupo objetivo de manera 
permanente y para que este pueda ascender puede que tarde un buen tiempo. Es 
decir, para captar la mente del consumidor la inversión en posicionamiento toma 
su tiempo en llevarse a cabo.  
Por consiguiente, Barraza (2015), sugiere al posicionamiento como base de 
una organización que pueda determinar su permanencia en el mercado. Los 
canales electrónicos en el Perú son los que recién están iniciando de tal manera 
que algunos se abstienen a las compras online y otros optan por confiar en las 
compras online. En definitiva, si aplicamos un posicionamiento de marca de 
manera online en el Perú puede que un 90% lo acepte, pero un 10% aún teme por 
adquirirlo. 
En el ámbito local, el proyecto de investigación a estudiar es “Junior’s Porras 
Salón” nombre del establecimiento comercial dedicado al rubro estético, bienestar 
y belleza integral para mujeres, brindando un servicio de excelente calidad y 
personal altamente profesional. La pandemia ocasionó que las empresas 
obtuvieran otra percepción, dejando de lado el marketing antiguo y enfocándose a 
la tendencia actual. En el presente, la entidad que no utilice redes sociales no 
podría mantenerse en el transcurso del tiempo ni poder competir con otras de su 
mismo rubro. 
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La justificación teórica del proyecto de investigación se enfoca en adjuntar 
información verídica de las variables de estudio. Por consiguiente, la justificación 
práctica son mecanismos empleados, esenciales y eficientes. Durante el tiempo 
de pandemia ha generado un giro tan grande que el uso de las redes sociales es 
el boom para las organizaciones anuncien sobre sus productos o servicios. 
Junior`s Porras Salón desarrollará los avances tecnológicos y la accesibilidad del 
marketing digital.  Así mismo, la justificación Metodológica se basa en la 
recopilación de artículos científicos, tesis y otras fuentes de información de los 
últimos cinco años. Teniendo antecedentes verídicos que confirmen la evidencia 
referente a la realidad problemática. 
De acuerdo al problema de estudio ¿Qué relación existe entre el marketing 
digital y el posicionamiento de la empresa Junior’s Porras Salón, en la provincia de 
Chepén, 2020?  
En lo concerniente, el objetivo general del proyecto de investigación se basa en 
determinar la relación entre el marketing digital y el posicionamiento de marca de 
la empresa Junior’s Porras Salón en el Distrito de Chepén, 2020. Así mismo, se 
considera los siguientes objetivos específicos: (a) Determinar el  nivel de 
marketing digital de la empresa Junior’s Porras Salón, en el distrito de Chepén, 
2020; (b) Determinar el nivel de  posicionamiento de marca de la empresa Junior`s 
Porras Salón, en el distrito de Chepén, 2020; (c) Identificar los principales atributos 
de la empresa Junior’s Porras Salón, en el distrito de Chepén, 2020; (d) 
Determinar  la  relación  entre  la  dimensión  flujo  y el  posicionamiento  de la 
empresa, Junior’s Porras Salón en el distrito de Chepén, 2020; (e) Determinar la 
relación entre la dimensión funcionalidad y el posicionamiento de la empresa 
Junior’s Porras Salón, en el distrito de Chepén, 2020; (f) Determinar la relación 
entre la dimensión feedback y el  posicionamiento de la empresa Junior’s Porras 
Salón, en el distrito de Chepén, 2020; y, (g) Determinar la  relación entre  la 
dimensión fidelización y el  posicionamiento de la empresa Junior’s Porras Salón, 
en el distrito de Chepén, 2020. Por lo cual, se recomienda la siguiente hipótesis”  
Existe relación entre marketing digital y el posicionamiento de la empresa 
Junior’s Porras Salón, en el distrito de Chepén, 2020”. 
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II. MARCO TEÓRICO
Anchundia y Solis (2017), lleva como título su proyecto de investigación 
“Análisis de estrategias del marketing digital para el posicionamiento de nuevos 
productos en los supermercados de Guayaquil”. Este proyecto de indagación tiene 
la finalidad general de determinar las herramientas de marketing online además el 
incidente en el posicionamiento de nueva mercancía en los centros comerciales 
del sector Tarqui de la Ciudad de Guayaquil. El tipo de exploración que se usó fue 
cualitativa y cuantitativa también utilizó métodos de investigación bibliográfica, 
investigación de campo, investigación descriptiva y correlacional. Así mismo, los 
instrumentos de recolección que usó la encuesta y entrevista para obtener 
información. La población tuvo una muestra de 1,050.826 habitantes. Como 
resultado se obtuvo que implemente herramientas digitales. 
Ramos (2018), nombra a su investigación “Marketing Digital y Posicionamiento 
del Consultorio Estético Almaplasty – Lima, 2018”. Así mismo, resalta como fin 
general explicar la semejanza que predomina entre ambas variables. El diseño 
realizado fue no experimental, transeccional correlacional y participaron 35 
clientes. Se aplicó la encuesta para la recopilación de respuestas de los 
encuestados.Los medios empleados fueron proveídos por la estadística, de tal 
forma que realizaron tablas y estadística de contrastación de hipótesis de la 
investigación. Teniendo como resultado se afirma que la hipótesis general se 
relaciona entre las dos variables. El valor de p=0,007 es menor a 0,05. Por 
consiguiente, se acepta la hipótesis alterna H1. Además, alcanzó un coeficiente de 
correlación de 0,450 lo cual indica que existe una correlación positiva moderada. 
Concluyendo que la relación entre ambas variables es directa, si el marketing 
digital del consultorio estético mejora también lo hará el posicionamiento. 
Según, Lizarraga (2017) en su investigación denominada “Marketing digital y 
posicionamiento del Instituto Perú Global Business, San Juan de Lurigancho – 
Lima, 2017”. Su objetivo principal fue establecer la relación entre las dos variables. 
El tipo de investigación fue descriptivo-correlacional teniendo como diseño 
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experimental de corte transversal. Estuvo conformada por 50 alumnos 
matriculados en el instituto. Se realizó una encuesta y el instrumento fue el 
cuestionario, confirmando su fiabilidad a través del estadístico Alfa de Cronbanch 
(0.855 y 0.813).  Así mismo, los resultados alcanzados fueron de 63.27% de los 
alumnos que mencionan que el marketing online es medianamente favorable y el 
8% de los colaboradores respondieron que el posicionamiento es deficiente. 
También, utilizaron la conformidad al estadístico Rho Spearman, el valor del 
coeficiente de correlación fue (r = 0.813) siendo correlación positiva alta, el valor 
de P = 0,000 resultó menor al de P = 0,005 y teniendo como deducción el vínculo 
significativo de un 95% estableciendo la relación significativa entre el marketing 
digital y posicionamiento del instituto. 
Además, Nontol (2019) en su designación de proyecto “Marketing digital y 
posicionamiento de marca de la empresa Inversiones & Construcciones Juancito 
SAC, Trujillo 2019” teniendo como objetivo principal establecer la relación que 
existe entre el nivel de marketing digital y el nivel de posicionamiento de marca en 
la empresa. Es una investigación aplicada, descriptiva y correlacional. Fueron 
encuestados 40 consumidores de la entidad del primer trimestre del año 2019. La 
recopilación de datos utilizó la técnica de la encuesta y como instrumento el 
cuestionario. Se obtuvo como resultado que el nivel de marketing digital es óptimo 
en un 80%, y del posicionamiento de marca es bueno con un 77.50%. También, 
halló que existe relación relevante entre el marketing online y la calidad del 
posicionamiento de marca (Rho = 0.422**, p = 0.007 < 0.05). Sin embargo, no 
existe relación significativa entre el marketing digital con la fidelización (Rho = 
0.176, p = 0.278 > 0.05) y la diferenciación del posicionamiento de marca (Rho = 
0.298, p = 0.062 > 0.05). En conclusión, existe correlación significativa entre 
ambas variables obteniendo una correlación positiva y baja. 
Según, Gestión (2020) definió que marketing digital es fundamental para las 
empresas y un enfoque básico para los clientes. Además, que esta estrategia 
transmite de manera eficiente al mercado lo que en verdad desea o como requiere 
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obtener información. También identificando lo que en verdad desea conseguir 
dentro del mercado, desde el precio hasta la distribución.  
Reyes (2020), mencionó que el tiempo de pandemia ha permitido abrir muchas 
puertas para todos los emprendedores y negociantes, incrementando la venta de 
sus productos con ayuda diferentes plataformas digitales. Es decir, debemos 
aprovechar y tomar como ventaja para sobresalir como empresa y lograr un mayor 
reconocimiento a través del marketing digital. 
Castañeda & Jurado (2016), Expuso que el marketing digital es esencial para 
implementar recursos tecnológicos y digitales para una buena ejecución, el cual 
consiste en interactuar cliente y empresa para que ambos logren entablar una 
comunicación al mismo nivel y familiarizarse. Es decir, que las tecnologías se 
encuentran evolucionando por la gran oportunidad que viene desarrollándose vía 
online, generando un convencimiento a los usuarios por internet a través de las 
promociones u ofertas que puede ofrecer. 
Sainz (2018), expresó que, el marketing digital es un medio por el cual se 
utilizan canales digitales como los publicitarios, internet, celulares y TV, 
permitiendo crear tecnologías con estas nuevas tendencias avanzadas. También 
en los años 90 del siglo pasado, de una manera eficiente para relacionarse con el 
consumidor que posee suma importancia. Es decir, el marketing digital ha 
incrementado su valor con el pasar del tiempo hasta la actualidad, donde se toma 
como prioridad en cada empresa para una mayor pro actividad en la comunicación 
digital.    
Según, Habyb (2017), manifestó que el marketing digital ha ido 
desarrollándose a base de cuatro pilares llamados las 4F: flujo, funcionalidad, 
feedback y fidelización. También, sumamente importantes para un buen 
desenvolvimiento empresarial. 
También, Habyb (2017), comentó que el “flujo” es el punto de inicio [F1] del 
marketing digital, en donde este flujo se ejecuta de una manera online es decir vía 
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web, convenciendo al público consumidor y hacerlo sentir único al requerir tu 
servicio según lo planeado estratégicamente logrando un posicionamiento de 
marca en la mente de ellos. 
De la misma manera, Habyb (2017), expresó que la “funcionalidad” es el 
segundo punto de [F2] del marketing digital. Esta se lleva a cabo en las 
plataformas digitales, es decir aplicando un diseño muy atractivo y accesible. El 
usuario al momento de realizar su navegación virtual debe ubicar contenido útil, 
entretenido y educativo para lograr captar su atención en las redes sociales o sitio 
web. 
De acuerdo a las dos fases ya mencionadas, el usuario debe sentirse cómodo 
en las red social o plataforma digital, luego se encuentra “feedBack” es decir [F3] 
del marketing digital según Sainz (2020), indicó la relación con los usuarios es un 
beneficio proactivo porque se aprovecha los conocimientos y capacidades. 
También denominado como una retroalimentación donde se relaciona el cliente 
con la empresa generando una interacción cercana entre ellos para familiarizarse 
con la marca de este modo aprovechando al máximo todo lo que sugiere el cliente 
para mejorar. 
También, Sainz (2020), detalló sobre la fidelización generada con el usuario 
con la marca y fortalecer la relación con la empresa e incrementando su 
fidelización [F4] a través de la influencia de redes sociales para generar una mayor 
publicidad favoreciendo a la marca. 
Según, Gestión (2020), definió que marketing digital es fundamental para las 
empresas y un enfoque básico para los clientes. Además, que esta estrategia 
transmite de manera eficiente al mercado lo que en verdad desea o como quiere 
obtener información del mercado. También identificando lo que en verdad se 
quiere conseguir dentro del mercado, desde el precio hasta la distribución.  
Por otro lado, Celaya (2017), indicó sobre el posicionamiento de marca que se 
apodera de los clientes. Este concepto se trasladó para la era online es decir 
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posicionamiento web. También permite factores positivos en las entidades como 
incrementar los números de visita de nuevos usuarios. Por el contrario, evitar subir 
archivos sumamente pesados para la página solo debes incluir imágenes que 
transmitan información con suma claridad y relevancia. 
Reyes (2020), mencionó que el tiempo de pandemia ha permitido abrir muchas 
puertas para todos los emprendedores y negociantes, incrementando la venta de 
sus productos con ayuda del marketing online. Por lo tanto, debemos aprovechar 
el tiempo y tomarla como ventaja para sobresalir como empresa y lograr un mayor 
reconocimiento a través del marketing digital. 
Castañeda & Jurado (2016), manifestó que el marketing digital inició con el 
auge de esta nueva tecnología y las actualizaciones de internet que se viene 
dando con el internet avanzado. También consiste en interactuar con la empresa y 
cliente para que se logren encontrar al mismo nivel, así mismo entablando una 
conversación logrando familiarizarse generando un buen clima. Dónde el usuario 
se pueda sentir seguro y conocer de manera más personalizada al trato. Es decir, 
que las tecnologías se encuentran evolucionando por la gran oportunidad que 
viene desarrollándose vía online, generando un convencimiento a los usuarios por 
internet a través de las promociones u ofertas que puede ofrecer. 
Sainz (2018), utilizó en los años 90 del siglo pasado, de una manera eficiente 
para relacionarse con el consumidor que posee suma importancia. Las actividades 
tecnológicas generaron una gran ventaja para la publicidad, donde el marketing 
digital actualmente frecuenta, orienta, ejecuta e identifica lo que necesita el 
consumidor con el fin de fidelizarlo para que la organización pueda cumplir con 
todos sus objetivos propuestos. Es decir, el marketing digital ha incrementado su 
valor con el pasar del tiempo hasta la actualidad, donde se toma como prioridad 
en cada empresa para una mayor pro actividad en la comunicación digital. 
Mir (2015), indicó que el posicionamiento apareció en el mercado por primera 
vez en los años 1969. De tal manera el concepto de posicionamiento fue 
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evolucionando tomando valor como una posición o ubicación en la mente del 
consumidor en base a su producto, organización y marca. También, manifestó que 
el posicionamiento es un método para lograr un mayor reconocimiento en la mente 
del consumidor. Es decir, que el posicionamiento es muy importante para un 
desarrollo de mercado logrando que influya de una manera proactiva en las 
organizaciones captando usuarios con cada innovación que viene implantando en 
el posicionamiento.  
Malik, Sudhakar y Rahman (2016), mencionaron que el posicionamiento es un 
juego en la mentalidad de nuestros usuarios a través de los vendedores, como 
aplicar estrategias y lograr ubicarnos en primeros en los desórdenes publicitarios. 
Puede que los usuarios nos recuerden por las imágenes, sonido musical o calidad 
del servicio ofrecido. Es decir, cada organización plasma un objetivo el cual es 
captar e incrementar clientes a través de los servicios ofrecidos, para generar un 
reconocimiento y captación de los usuarios en base a sus preferencias. 
De acuerdo a las variables de posicionamiento de marca en la tesis titulada 
“Análisis Del Posicionamiento De La Marca Europa Kids” de Cercado y Taboada 
(2019); citado por Schiffman y Kanuk (2001), expresaron sobre las dimensiones 
más importantes y considerables denominadas las cuatro dimensiones:  
P1: Nivel de recordación: especificó sobre la visualización que tiene un 
consumidor en base a un producto del cual recibe información para atraerlo y 
pueda adquirir el producto, logrando ocupar un lugar en la mente del consumidor 
además de captar y quedar en la mente de cada usuario. Es decir, la mayoría de 
organizaciones utilizan top of mind para obtener información sobre los productos 
más utilizados y requeridos por cada consumidor. 
P2: Calidad de servicio: indica que cada entidad incluyendo a sus 
colaboradores, debe esforzarse por captar la atención de cada cliente a través de 
la innovación u imagen basadas en el servicio, lo cual debe fijar bien sus objetivos 
para lograr atraer clientes potenciales con certeza. Es decir, cada cliente mantiene 
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un gusto y preferencia diferente, pero depende mucho de cada organización lograr 
el convencimiento para la adquisición frecuente del servicio. 
P3: Satisfacción al cliente: cada servicio lanzado para el mercado debe difundir 
un concepto único logrando convencer al consumidor y pueda optar por elegirlo. 
Es decir, cada cliente posee gustos o preferencias diferentes por lo general es 
necesario aplicar un estudio de mercado y lograr conocer tanto a los clientes como 
a las competencias. 
P4: Ventaja competitiva: expresan que si cada cliente que acude a tu 
establecimiento observa una imagen positiva y convincente sobre el servicio que 
brindas automáticamente aplicará la publicidad de boca en boca, generado una 
lealtad a tu servicio por que acudirá de manera frecuente y posicionamiento de 
marca en ellos. Es decir, si logran cumplir con todas sus expectativas deseadas 
podemos estar seguros sobre el reconocimiento de nuestra marca en la mente de 
cada consumidor. 
Moreano (2016), exclamó qué top of mind o también denominado “primera 
mención” inicia con indagar a los usuarios sobre sus gustos o preferencias para 
obtener información y conocer más fondo a cada cliente. Además de obtener 
información del mercado y si aplican el top of mind en las entidades que generan 
un mayor enfoque para los consumidores para que ellos realicen la acción de 
comprar el producto en base al estudio de mercado. Es decir, si cada empresa 
implanta top of mind, obtendrá información más precisa y concisa sobre el 
posicionamiento de marca en los clientes y mercado. 
Arenal (2018), comentó que top of mind se encuentra relacionado con el 
nombre comercial y busca posicionarse para ser elegido en la primera mención 
para encontrarse dentro de las opciones primarias que posee el usuario. Es decir, 
situarse dentro de las categorías que cada cliente tiene para ir adquirir el servicio, 




3.1 Tipo y diseño de investigación 
La investigación tiene enfoque cuantitativo, su punto inicial mediante la 
imparcialidad frente a sucesos que indaga.  Viene a realizar un análisis externo 
abocado al resultado. Busca hallar resultados mediante la estadística obteniendo 
datos verídicos comprobando la autenticidad y la confiabilidad. 
También, Hernández, Fernández y Baptista (2017), mencionan sobre la 
agrupación de procesos de progresión y demostración al emplear la recopilación 
de información para sustentar la hipótesis por medio de la medición numérica y 
análisis estadístico con la finalidad de amparar la hipótesis. 
Es de tipo investigación aplicada, (2017), manifiesta que se propone 
problemas reales y precisos que necesitan resultados próximos e igualmente 
características. Efectivamente, ayuda a contribuir en acontecimientos actuales si 
proyecta bien la investigación aplicada además que dan respuesta a las 
necesidades de la sociedad. 
Se empleó como diseño el no experimental. Hernández y Christian (2018) 
definen como se desarrolla sin modificar ambas variables. Por lo tanto, esta se 
basa en el reconocimiento y descripción de sucesos de forma natural. 
De la misma forma, Hernández y Christian (2018), indican que el estudio es 
de corte transversal, es decir la recopilación de información en un solo momento y 
tiempo. También se desarrolla en describir variables y verificar su 
desenvolvimiento en un momento determinado. 
Por otro lado, es de nivel correlacional simple, Hernández, Fernández y 
Baptista (2014), comentan sobre el objetivo para saber la relación que existe entre 
dos variables. Es decir, el grado de asociación entre la primera y segunda variable 
del proyecto de investigación. Se considera que una investigación correlacional  
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empieza por medir las variables después mediante hipótesis y al emplear métodos 
estadísticos se estima la correlación.  
3.2 Variables y Operacionalización 
VI: Marketing Digital 
Castañeda y Jurado (2016), expuso que el marketing online es útil porque 
implementa recursos tecnológicos y digitales para una buena ejecución, el cual 
consiste en interactuar cliente y empresa para que ambos logren entablar una 
comunicación al mismo nivel y familiarizarse. Es decir, que las tecnologías se 
encuentran evolucionando por la gran oportunidad que viene desarrollándose vía 
online, generando un convencimiento a los usuarios por internet a través de las 
promociones u ofertas que pueden ofrecer. 
VD: Posicionamiento 
Mir (2015), de tal manera el concepto de posicionamiento fue evolucionando 
tomando valor como una posición o ubicación en la mente del consumidor en base 
a su producto, organización y marca. También, manifestó que el posicionamiento 
es un método para lograr un mayor reconocimiento en la mente del consumidor. 
La investigación se realiza con el propósito de implantar una investigación 
aplicada, para obtener información medible entre las dos variables. Es decir, cada 
resultado recopilado para que la Empresa Junior 's Porras Salón & Spa desarrolle 
una toma de decisiones adecuada en los medios digitales. 
3.3 Población, muestra, muestreo y unidad de análisis 
3.3.1 Población 
Según, Hernández y Christian (2018) mencionan que son un grupo 
conformado por la mayoría que concuerdan con todas las especificaciones. 
Aplicando un estudio de mayor población no determinada el nivel la calidad de 
trabajo de investigación, porque se desarrolla de acuerdo al problema planteado. 
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De acuerdo a la población de investigación estará compuesta por clientes de la 
empresa Junior’s Porras Salón del distrito de Chepen,2020. 
Martínez (2006), Comento sobre la población infinita, la cual especifica que se 
base en elementos totalmente ilimitados siendo muy complicado el conteo de cada 
uno de ellos. 
• Factores de inclusión: son las mujeres (clientas) que acuden a la empresa
de Junior’s Porras Salón, porque es el género que más asisten a los
servicios de belleza en el Distrito de Chepén.
• Factores de exclusión: fue excluido la población infantil porque no cuentan
con la solvencia económica ni la edad apropiada. También la población
masculina fue excluida porque existen negocios que brindan netamente el
servicio de barbería siendo su público objetivo los varones.
3.3.2 Muestra 
La ejecución de nuestra muestra es esencial en recurrir a su concepto 
científico de Hernández y Christian (2018), nos dicen que están compuestos por 
pequeños subgrupos de una población donde se define el muestreo a través de un 
cierto error que pretende minimizar y el nivel de confianza con maximizar. 
De tal manera para desarrollar nuestra muestra se obtuvo un margen de 
error de 5% y su confiabilidad de 95%.  Obtuvimos una muestra de 375 personas 
para llevar una encuesta. 
3.3.3 Muestreo 
 Se realizó un muestreo de tipo probabilístico y su técnica empleada es 
aleatorio simple.  Cada integrante de la población tendrá la misma posibilidad de 
ser elegido. La muestra seleccionada fue al azar. Esta comprende las edades de 
cada mujer que utilizan este servicio. Todo ello se llevará a cabo con el fin que la 
muestra sea lo sumamente significante. 
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3.3.4 Unidad de Análisis 
El objeto de estudio es la clienta del salón de belleza Junior’s Porras Salón 
del distrito de Chepén. 
3.3 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Aneaes (2017), comentó sobre los métodos de recopilación de datos, donde 
indican sus actividades o procedimiento para de generar información. Así mismo, 
el instrumento aplicado se desarrolla por medio de documentos para registrar toda 
investigación recopilada. 
3.3.1 Técnica 
Según, Hernández y Christian (2018), aplicaron que la técnica de 
recopilación de datos representa una ventaja para confrontar el procedimiento de 
manera verídica y detallada con hechos en la indagación. 
Se aplicó la técnica de encuesta para recopilar información sobre la opinión 
poblacional, es decir, las respuestas que se obtuvieron en base a la encuesta 
aplicada. La encuesta puede generar una investigación cuantitativa, como los 
ítems planteados y su respectiva calificación numérica, las cuales se consideran 
una estrategia de investigación en base a cantidades numéricas, aplicando 
preguntas abiertas o mixtas según, Hernández y Christian (2018). 
3.3.2 Instrumento 
En el proyecto de investigación se utilizó como instrumento el cuestionario 
que está conformado por 36 preguntas. Es decir 19 preguntas que corresponden a 
la variable de Marketing Digital y 16 preguntas sobre el Posicionamiento. Así 
mismo, se empleó la escala de Likert tipo ordinal para dar respuesta a las 
siguientes opciones: siempre, casi siempre, alguna vez, rara vez y nunca. 
Serrano (2020), define a los instrumentos “que son mecanismos que utiliza el 
investigador para llevar a cabo la técnica, estos van desde guías de observación, 
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cuestionarios, test, fichas, etc”. Además, Muñoz (2015) menciona que el 
cuestionario es un instrumento primordial para recopilar información, debe 
realizarse preguntas concretas de tal forma que permita corroborar la hipótesis. 
3.3.3 Validez 
Baena (2017), define que los instrumentos son los soportes que constan para 
que los métodos culminen su finalidad. También, Según, Páramo y Gómez (2018), 
manifiestan que la validez antecede el grado de relación razonable interna de los 
alcances y de carencia de oposiciones con estimaciones de otras exploraciones e 
indagación determinadas, tiene como fin validar el instrumento utilizado en el 
proyecto de investigación tal como el cuestionario de tal forma que se obtiene 
resultados reales. Es decir, se someterá a un juicio de expertos que son aquellos 
profesionales con especialización vinculada al tema de estudio por lo cual les 
permite evaluar el contenido del cuestionario. 




Validadores del cuestionario de la variable marketing digital y 
posicionamiento 




Mostacero Ventura, Karen 
Procede su 
aplicación 
Procede su aplicación previo 
levantamiento de las 
observaciones que se 
adjuntan. 
Cedrón Medina Carlos A. 
Procede su 
aplicación 
Procede su aplicación 




Procede su aplicación 
 Nota: Evaluación del cuestionario por los especialistas 
Las recomendaciones brindadas por los validadores se procedieron a su 
revisión para levantar las observaciones.  Culminando la revisión se pudo aplicar 
el instrumento de tal forma que la redacción de los ítems sea entendida y 
comprendida por el público objetivo de tal forma que las respuestas sean válidas. 
3.3.4 Confiabilidad 
La confiabilidad es el peldaño en que un instrumento constituido por diversos 
ítems muestra una alta correlación. Así mismo demuestra que los resultados 
obtenidos de un instrumento son compactos y beneficiosos. Además, Martínez y 
Trina (2015), manifiesta que la fiabilidad es esencial para la autenticidad, el 
instrumento debe brindar evidencias suficientes para considerarlo confiable. 
Obteniendo la fiabilidad estadística se desarrolló el Alfa de Cronbach con una 
muestra piloto de 25 mujeres que acuden a un salón de belleza de lo cual se 
obtuvo 0.799. El Instrumento es muy fidedigno estadísticamente por su alta 
consistencia interna de preguntas. 
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Soriano (2014), define que el análisis Alpha de Cronbach accede a decretar 
la consistencia interna de las preguntas y cómo se comportan entre estos. El valor 
mínimo admisible para la fórmula de Alfa de Cronbach es 0.70 de obtener un valor 
por debajo de este quiere decir que la solidez interna es muy baja. Por otro lado, el 
valor máximo es 0.90 sin embargo de superar este valor se conceptúa como 
exceder o duplicar. Las preguntas con redundancia deben descartarse. 
Con respecto a la correlación que se obtuvo según los rangos se interpretaron de 
acuerdo a la siguiente tabla. (ver anexo 10) 
3.4 Procedimientos 
Se ejecutó la recopilación de información a través de medios online. Se 
elaboró la encuesta de marketing digital y posicionamiento en google forms 
también se utilizó typeform para el top of mind. 
. La encuesta fue enviada por medio de facebook a las clientas que asisten 
a Junior´s Porras salón. Las respuestas recopiladas se registran en una base de 
datos. Luego, se realizó una tabulación ante el análisis que se obtendrá y para 
demostrar la relación entre marketing digital y posicionamiento se necesita realizar 
gráficos que muestren los resultados sobre las encuestas planteadas. 
3.5 Método de análisis de datos 
En la indagación se emplearon datos cuantitativos los cuales mencionaremos 
a continuación:  
Estadística descriptiva: Encargada de medir los resultados estadísticos 
obtenidos mediante la encuesta de top of mind y puntajes sobre marketing digital 
incluyendo el Posicionamiento. Desarrollo tablas con sus respectivas graficas en 
Excel y SPSS versión 25.  
La recopilación de datos estadísticos se realizó mediante la ejecución de un 
software y la prueba estadística de correlación aplicada será Rho Spearman, 
enfocando más las variables y también sus dimensiones. Guerra (2007), 
especificó que Rho Spearman es fundamental si un factor correlacional puede ser 
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medible en una escala ordinal. Además, se basa en medir correlacionalmente las 
variables de estudio y ser calculado. 
Mendoza (2008), Indico que los niveles de medición se clasifican de acuerdo a 
las características a realizar y depende del tipo de medición aplicado para 
determinar la información de muestra aplicada. 
3.6 Aspectos éticos 
Los datos adquiridos para ambas variables de cada cuestionario planteado 
son verídicos, contribuyendo con el profesionalismo e integridad de las mujeres 
que utilizan el servicio de Junior’s Porras salón en Chepén. Por consiguiente, no 
usaremos estos datos obtenidos para perjudicar dichas empresas mencionadas en 
los cuestionarios. Por contrario, lo necesitamos para brindar una excelente calidad 
y fortalecer cada deficiencia. De igual importancia, cada dato se desarrollará con 
cautela para este proyecto de investigación. Según, Habyb (2017) opina que la 
funcionalidad consiste en realizar plataformas virtuales llamativas y de fácil acceso 
logrando encontrar el contenido que espera el usuario para adquirir un producto o 
servicio, para captar su atención en la plataforma. 
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IV. RESULTADOS
4.1 Análisis Descriptivo del Objetivo General 
Tabla 2 
Descripción de la normalidad de las variables marketing digital y 
posicionamiento de la empresa Junior’s Porras Salón, del distrito de 
Chepén-2020. 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico Gl Sig. Estadístico gl Sig. 
MARKETING DIGITAL 0.107 375 
0.00
0 
0.935 375 0.000 
POSICIONAMIENTO 0.164 375 
0.00
0 
0.921 375 0.000 
 Fuente: Datos obtenidos de la muestra. 
Interpretación: 
La muestra es superior a 35 por lo tanto se utilizó Kolmogorov también se 
halló un valor de significancia de 0.000 menor al 5%.Por consiguiente, se 
rechazó la Ho esto quiere decir que los datos no siguen una distribución 
normal. La prueba estadística que se empleó para probar la hipótesis 
planteada  es Rho de Spearman.  
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Tabla 3 
Análisis de correlación entre el marketing digital y posicionamiento de la 
empresa Junior’s Porras Salón-2020. 





correlación 1.000 0.750 
Sig. (bilateral) 0.000 
N 375 375 
POSICIONAMIENTO 
Coeficiente de 
correlación 0.750 1.000 
Sig. (bilateral) 0.000 
N 375 375 
 Fuente: Datos de la muestra. 
Interpretación: 
 Se halló que el nivel de significancia es menor a 0.05 por lo cual se 
estableció que existe relación entre la variable marketing digital y la variable 
posicionamiento de la empresa Junior’s Porras Salón del distrito de 
Chepén-2020. Así mismo, se obtuvo el rango de 0,750 sobre el coeficiente 
de correlación el cual indicó una relación positiva considerable. 
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4.2 Análisis Descriptivo de los Objetivos Específicos 
Tabla 4 
Nivel de marketing digital de la empresa Junior’s Porras Salón, en el distrito 
de Chepén- 2020. 
F 
Fuente: Datos obtenidos de la muestra. 
Figura 1 
Nivel de marketing digital de la empresa Junior’s Porras Salón, en el distrito 
de Chepén- 2020. 
 Nota: Resultados obtenidos de la encuesta de la variable marketing digital. 
Interpretación: 
El mayor porcentaje de clientes de la estética Junior’s Porras Salón 
consideró  que el nivel del marketing digital es bueno por el cual se obtuvo 
el 100%. 
NIVEL CLIENTES % 
MALO 0 0% 
REGULAR 0 0% 
BUENO 375 100% 











Nivel de marketing digital
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Tabla 5 
Nivel de posicionamiento de la empresa Junior’s Porras Salón, en el Distrito 
de Chepén-2020. 
NIVEL CLIENTES % 
MALO 0 0% 
REGULAR 0 0% 
BUENO 375 100% 
TOTAL 375 100% 
Fuente: Datos obtenidos de la muestra. 
Figura 2 
Nivel de posicionamiento de la empresa Junior’s Porras Salón, en el distrito 
de Chepén-2020. 
 Nota: Resultados obtenidos de la encuesta. 
Interpretación: 
El mayor porcentaje de clientes de la empresa Junior’s Porras Salón 














4.2.1 Análisis descriptivo de los resultados del top of mind 
 Tabla 6 
Distribución de la primera mención (top of mind) de los respectivos salones 
de belleza, en el distrito de Chepén, 2020.  
Salones de belleza N % 
Koketas Salón & Spa 125 33.3% 
Junior’s Porras Salón 106 28.3% 
Raphael's Salón & Spa 81 21.6% 
Kiara Estilos Spa 47 12.5% 
Rita Salón Stylo 8 2.1% 
Pasión 90 Salón  & Spa 8 2.1% 
Total 375 100% 
 Fuente: Datos obtenidos de la muestra. 
 Figura 3 
Distribución porcentual de la marca más recordada de los salones de belleza, 
en el distrito de Chepén, 2020. 
Nota: Comparación de las marcas más recordadas de los salones de belleza 
en el Distrito de Chepén 
Interpretación: 
Koketas Salón & Spa, fue el salón de belleza más recordado por las mujeres 







Koketas Salón & Spa
Junior Porras Salón
Raphael's Salón & Spa
Kiara Estilos Spa
Rita Salón Stylo
Pasión 90 Salón  & Spa
MARCA N°1 |Más Recordada 
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belleza del distrito Chepén y como la mejor opción al momento de usar este 
tipo de servicio. 
 Tabla 7 
Distribución de la recordación espontanea de los respectivos salones de 
belleza, en el distrito de Chepén, 2020. 
SALONES DE BELLEZA N % 
Junior’s Porras Salón 172 45.9% 
Raphael’s Salón & Spa 149 39.7% 
Koketas Salón & Spa 135 36.0% 
Kiara Estilos Spa 132 35.2% 
Rita Salón Stylo 32 8.5% 
Pasión 90 Salón & Spa 10 3% 
 Fuente: Datos obtenidos de la muestra. 
 Figura 4 
Distribución porcentual de la segunda y tercera marca más recordada de los 
salones de belleza, en el distrito de Chepén, 2020.  
Nota: Comparación entre la segunda y tercera marca de los salones de 








Raphaels Salón & Spa
Koketas Salón & Spa
Kiara Estilos Spa
Rita Salón Stylo
Pasión 90 Salón & Spa
MARCA N°1 |Más Recordada
MARCA N°2 |Más Recordada
MARCA N°3 |Más Recordada 
35 
Interpretación: 
 La segunda y tercera marca más recordada y de ser las elegidas después 
de Koketa’s Salón & Spa fueron Junior’s Porras Salón con 45.9% y 
Raphael’s Salón & Spa con 39.7% 
 Tabla 8 
Distribución de la recordación asistida de salones de belleza, en el distrito de 
Chepén, 2020. 
SALONES DE BELLEZA N % 
Koketas Salón & Spa 291 77.6% 
Raphael’s Salón & Spa 217 57.9% 
Junior’s Porras Salón 205 54.7% 
Kiara Estilos Spa 184 49.1% 
Rita Salón Stylo 60 16.0% 
Pasión 90 Salón & Spa 20 5.3% 
 Fuente: Datos obtenidos de la muestra. 
 Figura 5 
Distribución porcentual de reconocimiento de la marca de tipo asistida (Top 
Of Mind) según las clientas de los Salones de Belleza, en el distrito de 
Chepén, 2020.  
Nota: Comparación de los 6 de salones de belleza en base a las marcas de 
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En una ficha fueron presentados los salones de belleza al consumidor de lo 
cual fue reconocida la marca de Koketas Salón & Spa con un 77.6% del total 
de encuestados, siguiéndole Raphael’s Salón & Spa con 57,9%, Junior’s 
Porras Salón con 54,7% y Kiara Salón & Spa con 49.1% del total de 
respuestas múltiples. 
Tabla 9 
Distribución de los salones de belleza con los mejores atributos, en el distrito 


















Salón & Spa 
33% 14% 33% 42% 23% 39% 30% 
Junior’s 
Porras Salón 
17% 39% 25% 17% 37% 21% 27% 
Kiara Estilos 
Spa 
17% 20% 17% 18% 11% 3% 19% 
Raphael's 
Salón & Spa 
27% 21% 20% 20% 24% 37% 16% 
Rita Salón 
Stylo 
5% 6% 4% 1% 6% 1% 5% 
Pasión 90 
Salón & Spa 
1% 1% 1% 2% 0% 0% 2% 
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Fuente: Datos obtenidos de la muestra. 
 Figura 6 
 Distribución porcentual de los salones de belleza con los mejores atributos, 
en el distrito de Chepén, 2020. 
Nota: Análisis de los mejores atributos en los salones de belleza en el distrito 
de Chepén.  
Interpretación: 
 Las encuestadas consideraron que el salón de belleza con mejores precios 
cómodos, horarios flexibles, experiencia calificada y la mayor variedad de 
servicios es Koketas Salón & Spa con 33%, 39%, 30% y 33% pero el atributo 
de ambiente agradable con 39% y acabado final de calidad con 37% lo tuvo 
Junior’s Porras Salón.  

















































Koketas Salón & Spa Junior Porras Salón Kiara Estilos Spa
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  Figura 7 
Mapa perceptual de los salones de belleza, en el distrito de Chepén, 2020. 
Nota: Se analizó en el mapa porcentual los atributos más importantes que 
se debe tomar en cuenta en los salones de belleza del distrito de Chepén. 
Interpretación: 
Se detalló los 7 atributos en los cuatro cuadrantes: las mujeres que asisten 
a un salón de belleza tiene una fuerte asociación con los atributos 
"experiencia y ambiente agradable” que debe mejorarse e invertir, ya que 
son determinantes para un usuario potencial en la elección de un salón de 
belleza pero en menor escala  se obtuvo  al atributo de acabados finales. 
Estos atributos de los dos primeros cuadrantes predominaron y 
determinaron el posicionamiento de una estética en el distrito de Chepén y 

























En el caso de los atributos menos importantes que no siempre fueron 
determinantes para tomar una decisión son la variedad de servicios y 
precios cómodos a su vez los atributos nada importantes para las clientas 
fueron las promociones y horarios flexibles. 
4.2.2 Análisis descriptivo de los resultados de la correlación de cada 
dimensión con la variable Posicionamiento. 
Tabla 10 
Análisis de correlación entre la dimensión flujo y la variable posicionamiento 





















N 375 375 
Fuente: Datos obtenidos de la muestra. 
Interpretación: 
El valor de significancia fue 0.000 menor al error estadístico, por tanto, se 
determinó la relación que existe entre la dimensión flujo y la variable 
posicionamiento de la empresa Junior`s Porras Salón, en el distrito de 
Chepén-2020 y consiguió un coeficiente de correlación de 0.640 indicando 
que la relación es positiva media. 
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Tabla 11 
Análisis de correlación entre la dimensión funcionalidad y la variable 










Sig. (bilateral) 0.000 






Sig. (bilateral) 0.000 
N 375 375 
 Fuente: Datos obtenidos de la muestra. 
Interpretación: 
Se obtuvo que el valor de significancia es 0.000 inferior al 0.05, por lo cual 
significó que existe relación entre la dimensión funcionalidad y la variable 
posicionamiento de la empresa Junior’s Porras Salón, en el distrito de 
Chepén-2020 y logró una correlación positiva media de 0.636. 
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Tabla 12 
Análisis de correlación entre la dimensión feeback y la variable 









Sig. (bilateral) 0.000 





Sig. (bilateral) 0.000 
N 375 375 
 Fuente: Datos obtenidos de la muestra. 
Interpretación: 
Se halló que el valor de significancia es 0.000 menor a 0.05, por 
consiguiente se determinó que existe relación entre la dimensión feeback y 
la variable posicionamiento de la empresa Junior`s Porras Salón, en el 
distrito de Chepén-2020  y alcanzó un coeficiente de correlación positiva 
media  de 0.533. 
  
 










 Tabla 13 
 
Análisis de correlación entre la dimensión fidelización y la variable 
posicionamiento de la empresa Junior`s Porras Salón, en el distrito de 
Chepén-2020. 
 




















N 375 375 
          Fuente: Datos obtenidos de la muestra. 
 
 Interpretación:  
Se pudo observar que el valor de significancia fue 0.000 menor al 0.05, por 
lo cual se determinó que existe relación entre la dimensión fidelización yla 
variable posicionamiento de la empresa Junior`s Porras Salón, en el distrito 
de Chepén-2020 y consiguió un coeficiente de correlación positiva media 
con el rango de 0.526  
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V. DISCUSIÓN
En este capítulo tiene como finalidad discutir los resultados de la
investigación con el respaldo teórico para su argumentación. A continuación, se 
detalla cada hallazgo previo. 
Respecto al objetivo general (ver tabla 2), al aplicar la herramienta de 
análisis de datos, se observó al coeficiente de Rho Spearman, con un valor de 
0.750, encontrando una relación positiva considerable entre la variable marketing 
digital y la variable posicionamiento de la estética Junior`s Porras Salón, así como 
un nivel de significancia del 0,000 menor al error establecido estadísticamente. En 
el mismo contexto, Anchundia y Solis (2017), en su investigación “Marketing digital 
y Posicionamiento sobre los productos en los establecimientos comerciales en 
Guayaquil”, igualmente realizaron una investigación aplicada a una muestra de 
1,050.826 ciudadanos en la cual concluyeron que se debe implementar estrategias 
online para lograr un mayor posicionamiento en los supermercados; por lo tanto, 
existe una relación entre ambas variables. No obstante, Ramos (2018) en su 
investigación detalló el vínculo existente entre las dos variables marketing Digital y 
posicionamiento en la cual obtuvo una correlación positiva moderada de 0.450 del 
consultorio estético donde realizó su proyecto. 
De igual manera, respecto al nivel de la variable marketing digital del salón 
de belleza Junior`s Porras (ver tabla 4), se obtuvo un resultado del 100% de 
información recolectada para el nivel bueno.  En el mismo contexto, Castañeda y 
Jurado (2016) opinaron que el marketing digital es primordial para una 
organización ya que permite lograr una buena comunicación e interacción entre el 
cliente y empresa al implementar plataformas digitales. Igualmente, Lizarraga 
(2017) en su proyecto de indagación determino el nivel de marketing digital donde 
el dato fue 63.27% de tal forma obtuvo un nivel bueno respecto al marketing digital 
según las respuestas de los colaboradores del Instituto Perú Global Business. 
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Así mismo, la variable posicionamiento al obtener los resultados se puedo 
determinar que el 100% de participantes concuerdan que el nivel es bueno (ver 
tabla 5). Al mismo tiempo, Nontol (2019) en una investigación similar reportó que 
el resultado de la encuesta obtuvo el nivel bueno con un 77.50%, respecto al 
posicionamiento de la empresa Inversiones & Construcciones Juancito SAC. 
De igual importancia, se detalló cada atributo principal de la empresa 
Junior`s Porras Salón (ver tabla 6), de acuerdo a los resultados que se obtuvieron 
Koketas Salón & Spa es la primera estética más mencionada con un 33.3%; 
también, Junior’s Porras Salón alcanzo un 45.9% y Raphael’s Salón & Spa un 
39.7% siendo la segunda y tercera marca más recordada por el distrito de 
Chepén; así mismo, los salones de belleza con reconocimiento de marca asistida 
fueron: Koketas Salón & Spa con un 77.6% del total de encuestadas, seguido de 
Raphael’s Salón & Spa con 57,9%, Junior’s Porras Salón con 54,7% y Kiara Salón 
& Spa con 49.1%; además, la mayor parte de mujeres que se encuesto consideran 
que la estética con mejores cualidades es Koketas Salón & Spa con un 33% en 
precios cómodos, horarios flexibles un 39% en experiencia un 30%, variedad de 
servicio un 33% y promociones un 42%; en cambio, la estética Junior’s Porras 
Salón tiene el atributo del mejor ambiente agradable con 39% y en acabados un 
37%; en conclusión, se observó que el mapa porcentual de los atributos más 
importantes que consideran las mujeres fueron: experiencia, ambiente agradable 
y/o importante los acabados finales; los menos relevantes para tomar una decisión 
de asistir a un salón de belleza es variedad de servicios y precios cómodos, las 
cualidades nada importantes son promociones y horarios flexibles. Los autores 
Cercado y Taboada (2019), comentaron sobre la importancia del nivel de 
recordación utilizando el top Of mind para recopilar información sobre los 
productos más empleados y adquiridos por el cliente. También, la calidad de 
servicio es fundamental para la imagen de una empresa para lograr la satisfacción 
del cliente; de igual manera, son relevantes los atributos o cualidades que posee 
una organización diferenciándose de su competencia generando una ventaja 
competitiva. Además, Moreano (2016) manifestó que el top of mind o conocido 
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como primera mención consiste en adquirir información sobre sus gustos y 
preferencia de los clientes. De la misma forma, Arenal (2018) consideró que una 
empresa debe ser elegida entre la primera y segunda mención de los clientes. 
Con respecto a la dimensión flujo y la variable posicionamiento de la estética 
Junior`s Porras Salón (ver tabla 10), se observó que el valor de significancia fue 
0.000 menor al error estadístico con una correlación positiva media de 0.640,  por 
lo tanto, se concluyó una relación significativa entre la dimensión flujo y la variable 
posicionamiento. De forma similar, Habyb (2017) consideró en su investigación 
que el flujo es esencial para el primer contacto con los clientes a través de las 
herramientas digitales y la recordación en la mente del consumidor. 
Con relación a la dimensión funcionalidad y la variable posicionamiento de la 
empresa Junior’s Porras Salón (ver tabla 11) se obtuvo una significancia de 0.000 
lo cual indicó un valor inferior del 5%, al mismo tiempo se encontró una correlación 
positiva media de 0.640, de modo que, se estableció una relación entre la 
dimensión funcionalidad y variable posicionamiento. De igual forma, Habyb (2017), 
expresó que la dimensión funcionalidad es importante por el diseño atractivo, al 
llamar la atención del usuario al momento de navegar por las redes sociales. 
Respecto a la dimensión feedback y la variable posicionamiento de Junior`s 
Porras Salón (ver tabla 12), se halló un valor de significancia del 0.000 inferior al 
5%; por consiguiente, se determinó que existe una relación entre la dimensión 
feedback y la variable posicionamiento. También se obtuvo una correlación 
positiva media del 0.533 por el rango que alcanzo. De la misma forma, Sainz 
(2020) especifico que debe existir una retroalimentación entre la empresa y el 
cliente, para compartir información logrando la interacción que tendrá como 
beneficio la organización.  
Se determinó que existe una relación entre la dimensión fidelización y la 
variable posicionamiento de la empresa Junior`s Porras Salón del distrito de 
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chepen (ver tabla 13) porque obtuvo un nivel de significancia del 0.000 inferior al 
5% y se generó una correlación positiva media por un rango de 0.526. Así mismo, 
Sainz (2020) indicó que la dimensión de fidelización, se realizó a través de 
publicaciones en las redes sociales por tanto logro un reconocimiento de marca al 
utilizar estrategias de marketing digital. 
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V. CONCLUSIONES
Los hallazgos obtenidos de cada objetivo permitieron llegar a las siguientes
conclusiones: 
1. Se concluyó que existe relación entre la variable marketing digital y la
variable posicionamiento de Junior’s Porras Salón; debido a que su red social
es atractiva, de fácil acceso, persuasiva, informativa e innovadora de tal
forma que permitió un mejor reconocimiento de marca.
2. La empresa Junior’s Porras Salón alcanzó un nivel bueno respecto a la
variable de marketing digital, porque realiza un óptimo uso de la herramienta
digital por lo cual permitió alcanzar mayores visitas al publicitar su servicio.
3. La variable posicionamiento alcanzó un nivel bueno respecto a Junior’s
Porras Salón, al tener la capacidad de persuadir al cliente para una mayor
recordación de marca a diferencia de otras entidades que ofrecen el mismo
servicio.
4. Los atributos más importantes que debe tener en cuenta la estética de
Junior’s Porras Salón son: la experiencia, ambiente agradable y acabado
porque es determinante para las clientas de una estética en el distrito de
Chepén por lo cual logrará una fuerte relación con su marca.
5. Entre la dimensión flujo y la variable posicionamiento existe relación que a
permitido que las usuarias al momento de ingresar a las redes sociales
puedan permanecer cautivada y mostrar interés por seguir visualizando el
contenido de la página.
6. Con relación a la dimensión funcionalidad y la variable posicionamiento se
concluyó que existe relación entre ambas, permitiendo que Junior’s Porras
Salón por medio de sus redes digitales brinde un fácil manejo, orden y
acceso, que es evidenciado en el contenido de la página.
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7. Se halló una relación entre la dimensión feedback y la variable
posicionamiento de Junior’s Porras Salón mediante la interacción con las
usuarias que acuden al salón de belleza y obtener cada opinión, generando
una ventaja competitiva.
8. Respecto a la dimensión fidelización y la variable posicionamiento de la
empresa Junior’s Porras Salón del distrito de Chepén se encontró que existe
relación entre ambas; por lo tanto, se concluye que las usuarias deben




Cada sugerencia será dirigida al dueño de la empresa Junior’s Porras Salón 
para mejorar y fortalecer el marketing digital y el posicionamiento, a continuación, 
se detallan: 
Se le recomienda actualizar su estrategia de marketing digital teniendo una 
nueva óptica sobre sus herramientas actuales utilizando el inbound marketing 
conocido como marketing de atracción de tal manera se aprovechará el uso de las 
redes sociales para la interacción y atracción de nuevos clientes; también, será útil 
para obtener información sobre los comentarios, sugerencias o recomendaciones. 
Para lograr un mayor posicionamiento de Junior’s Porras Salón debe mantener 
el ambiente agradable que lo caracteriza al igual que su acabo final; también 
fortalecer su experiencia, capacitándose en cursos y talleres de nuevas tendencias 
en cambio de imagen de esta manera logrará aumentar su posicionamiento en 
otros lugares. 
Realizar  webinars o seminarios ayudando a fortalecer el contenido visual 
compartiendo  su conocimiento a través de cursos online  mediante la plataforma 
de Youtube  se podrá emitir el webinar para ello tiene que crear el evento; así 
mismo, programar la fecha y hora teniendo en cuenta que es una plataforma 
gratuita y brinda la ventaja del soporte de varios usuarios, una retroalimentación 
entre expositor y audiencia; así también se guarda el video y pueden nuevamente 
ingresar a escuchar el seminario. 
Ejecutar una venta cruzada que consiste en ofrecer a los clientes dos tipos de 
servicios como: manicure más pedicure o planchado de cejas más maquillaje, 
entre otros. Logrando conocer las diversas habilidades que posee el personal de 
Junior’s Porras Salón generando satisfacer las necesidades de los clientes en un 
solo lugar por una persona totalmente profesional. 
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Elaborar encuestas de opinión sobre la satisfacción del cliente por el 
servicio brindado al utilizar la herramienta del typeform, teniendo en cuenta que no 
genera ningún costo; de tal forma que serán enviadas por su página de Facebook, 
logrando un intercambio de información entre empresa y cliente.  
Realizar diseños profesionales con mejor acabado siendo persuasivos para los 
usuarios a través de las herramientas canva y phixr. Ambos recursos no tienen 
ningún costo por utilizarlos. 
El newslatter es un boletín informativo que se envía a través del correo 
electrónico permitiendo fidelizar a los clientes por los descuentos, ofertas, noticias, 
etc. Además, no genera ningún costo. 
Llevar a cabo un post atractivo para el convencimiento del cliente, donde 
puede especificar de manera breve como inició su empresa, también detallando 
los diferentes tipos de peinados que realiza, logrando captar la atención de los 
clientes para el ingreso a su red social y finalmente adquieran el servicio. 
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ANEXO 03: Confiabilidad 
 
 








































ANEXO 04: Estimación de la muestra 
 1 
ANEXO 05: Base de datos de la muestra para Marketing Digital y Posicionamiento 
 2  
 3 
ANEXO 05: Base de datos de la muestra para Top Of Mind 
Anexo 06: Correlación 
   Nota: Correlación según su rango obtenido (Hernández al., 2014) 





Anexo 08: Operacionalización de la variable Marketing Digital - Posicionamiento 
 
 









































Castañeda y Jurado (2016), Expuso que 
el marketing digital es una herramienta 
que se basa en implantar recursos 
tecnológicos y digitales para una buena 
ejecución, el cual consiste en 
interactuar cliente y empresa para que 
ambos logren entablar una 
comunicación al mismo nivel y 
familiarizarse. Es decir, que las 
tecnologías se encuentran 
evolucionando por la gran oportunidad 
que viene desarrollándose vía online, 
generando un convencimiento a los 
usuarios por internet a través de las 









La variable del marketing digital se mide 
en 4 dimensiones: Flujo, Funcionalidad, 
FeedBack y Fidelización. Se busca analizar 
cada dimensión  desde el punto de vista de 
los clientes de  “Junior`s Porras Salón” en 
la provincia de Chepén– 2020.  Se usará la 





















Captación de interés 






















Frecuencia de compra 




















Mir (2015), de tal manera el concepto 
de posicionamiento fue evolucionando 
tomando valor como una posición o 
ubicación en la mente del consumidor 
e base a su producto, organización y 
marca. También manifiesto que el 
posicionamiento es un método para 
logar un mayor reconocimiento en la 
mente del consumidor. 
El posicionamiento se mide a través 
de 4 dimensiones: nivel de 
recordación,  satisfacción al cliente, 
calidad de servicio y ventaja 
competitiva. Se obtendrá mediante 
la técnica de encuesta y además  un 
mapa perceptual mediante la técnica 
top of mind. 
Nivel de 
recordación 
Top of mind 
Ordinal Likert  
Satisfacción de 
cliente 
Lealtad del cliente 
Grado de satisfacción con el servicio 
Calidad de 
servicio 
Valoración del servicio 








ANEXO 09: Validación del instrumento de investigación mediante juicio de expertos 
DATOS GENERALES: 
Apellidos y nombres del especialista  Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 
Cuestionario sobre  posicionamiento 
Hoyos Mendoza, Lucero Milagros 
Zelada Guevara, Gladys Guadalupe 
Título del estudio: Marketing digital y posicionamiento de la empresa “Junior`s Porras Salón” del Distrito de Chepén, 2020






































Es llamativo y de fácil acceso 
la página de Facebook de 
Junior`s Porras Salón 
Siempre (5)  
Casi siempre (4)
Alguna vez (3)
Rara vez (2)  
Nunca  (1) 
Valor Añadido 
La página de Facebook 
publica videos, fotos e 
información de nuevas 
tendencias 
Captación de interés 
El salón de belleza  comparte 
tips de belleza, ideas o 
noticias que pueda interesarle 
Tiempo de uso 
Al ingresar a Facebook, 
permanece mínimo 15 
minutos navegando 
visualizando las publicaciones 
pasadas 
Expectativa 
Al visitar la página de 
Facebook encuentra toda la 
información que necesita 
Usabilidad y utilidad 
La red social presenta un fácil 
manejo frente a sus funciones 














La página de Facebook de la empresa 
Junior`s Porras Salón presenta 
fotografías, videos y animaciones 
creativas de diseño profesional 
Siempre (5) 
Casi siempre (4) 
Alguna vez (3) 
Rara vez (2)  
Nunca  (1) 
Intuitivo 
La página de Facebook presenta 
automáticamente opciones para la 
comunicación directa con la empresa 
(chat, correos, número telefónico) 
Satisfacción 
Se siente a gusto con el contenido de 












Al comunicarse mediante la página 
Facebook el administrar de la rede 
social  le responde amablemente y 
con la información que necesita 
obtener 
Interacción 
belleza en su red social (Facebook) 
constantemente publica contenido de  
ofertas, precios y novedades 
Transmisión 
La página de Facebook  del salón de 
belleza trasmite seguridad y 
confianza 
Relación 
Usted ha participado en algún sorteo 
que haya publicado en la página de 
Facebook 
 Ha tomado en cuenta   el salón de 
belleza Junior`s Porras Salón alguna 
sugerencia, crítica, opinión o quejas 














Desde que visito la página del salón 
de belleza Junior`s Porras Salón. 




Usted con frecuencia comparte y 
recomienda  a familiares y amistades 
el servicio que ofrece  elsalón de 
belleza Junior`s Porras Salón  
mediante Facebook 
Calificación 
Califica  a las publicaciones de la 
página de Facebook como 
interesantes 
Compromiso 
De realizarse cambios para mejorar la 
página de Facebook usted estaría de 
acuerdo 
Le agradaría ser cliente exclusivo y 
ser influencer al publicitar el 
resultado final del cambio de look por 
el servicio brindado 
Leyenda:  M: Malo       R: Regular       B: Bueno 
OPINIÓN DE APLICABILIDAD: 
Procede su aplicación. 
Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan. 
No procede su aplicación. 
   Chepén         /      / 
Lugar y fecha DNI. Nº Firma y sello del experto Teléfono 
DATOS GENERALES: 
Apellidos y nombres del especialista  Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 
Cuestionario sobre  posicionamiento 
Hoyos Mendoza, Lucero Milagros 
Zelada Guevara, Gladys Guadalupe 
Título del estudio: Marketing digital y posicionamiento de la empresa “Junior`s Porras Salón” del Distrito de Chepén, 2020
























































Top Of mind 
Frecuencia de uso   
Primera mención 
Recordación espontánea  
Recordación asistida 
Expectativa 
Atributos más valorados de la marca  
Junior`s Porras Salón 
Raphael`s Salón & Spa 
Koketa`s Salón & Spa 
 Kiara Stilos Spa 
Rita Salón Belleza & 
Stylo 
Salón de belleza Sheyla`s 
Divinas Salón & Spa 



















Lealtad del cliente 
Cuando desea realizarse un cambio 
de look, el primer salón de belleza 
que asiste es a Junior`s Porras Salón 
Siempre (5) 
Casi siempre (4) 
Alguna vez (3) 
Rara vez (2) 
Nunca  (1) 
Grado de 
satisfacción con el 
servicio 
El resultado final del servicio cumple 
















Valoración  del 
servicio 
Usted ha recomendado el servicio de 
Junior`s Porras Salón  
Sensación del 
servicio 
Usted percibe que el  personal de 
Junior`s Porras Salón posee la 
capacidad profesional e inspira 
confianza, seriedad y reflejan una 
buena actitud al momento de ofrecer  
su servicio 
Valor percibido  
Usted aceptaría  la sugerencia de un 
cambio de look diferente al que tenía 
pensado realizarse por  el personal de 


















El precio del servicio Junior`s Porras 
Salón va de acuerdo a su presupuesto 
Siempre (5) 
Casi siempre(4) 
Alguna vez (3) 
Rara vez (2) 
Nunca  (1) 
Es justificable un alto precio del 
servicio por la  alta calidad que 
ofrece 
Reputación 
Ha tenido una mala experiencia por 
el  servicio brindado Junior`s Porras 
Salón 
Infraestructura 
 La decoración, el diseño e 
implementación del local  es de su 
agrado 
Talento 
La atención del personal  demuestra 
pasión por cuidar cada detalle y en 
explicar las últimas tendencias   
Leyenda:  M: Malo       R: Regular       B: Bueno 
OPINIÓN DE APLICABILIDAD: 
Procede su aplicación. 
Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan. 
No procede su aplicación. 
   Chepén         /      / 
Lugar y fecha DNI. Nº Firma y sello del experto Teléfono 














ANEXO 11: Carta de presentación 
ANEXO 12: Respuesta de aceptación de la empresa 
